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Jednostki samorzadu terytorialnego stanowia szczegélny przypadek
podmiotéw publicznych, realizuja bowiem zaréwno funkcje zwia-
zane z kreowaniem polityki publicznej na poziomie regionalnym czy
lokalnym, jak i $wiadczg publiczne ustugi kierowane do mieszkancow
i innych uzytkownikow terytoriéow. Jednoczes$nie samorzady te pelnig
coraz wazniejsze funkcje w strukturach panstwa, otrzymujac zgodnie
z zasadg subsydiarnosci coraz szersze zadania i kompetencje. Coraz
wieksze sg tez $rodki publiczne bedace w ich dyspozycji. Dzieje sie tak
m.in. dzigki wlgczaniu tych jednostek, a zwlaszcza samorzadow woje-
wddzkich, w procesy planowania, implementacji oraz kontroli polityki
spdjnosci Unii Europejskiej. Szczeblem, ktory posiada przewage funkcji
zwigzanych z kreowaniem i wdrazaniem polityki publicznej nad dostar-
czaniem ustug publicznych jest samorzadowy region, ktérego organiza-
cyjny wymiar (urzad marszatkowski wraz z jego kierownictwem) be-
dziemy nazywac w niniejszej monografii organizacja terytorialng (OT)
na szczeblu regionu.

Procesy globalizacji i regionalizacji zachodzace w Europie i na $wie-
cie sprawily, ze miasta i regiony musza coraz intensywniej rywalizowaé
miedzy soba o mobilne zasoby - czynniki wzrostu. Nawet zmiana pa-
radygmatu rozwoju terytorium i oparcie go na czynnikach endogenicz-
nych nie zmniejszyla potrzeby przyciggania zasoboéw spoza regionu
- zewnetrznych czynnikéw wzrostu (kapitalu, sily roboczej, wiedzy itp.).
Zmienily si¢ natomiast warto$ci, wokodt ktérych zaczeto budowac prze-
wagi terytoriéw, oraz techniki skutecznego oddzialywania na potencjal-
nych zewnetrznych uzytkownikéw, bedacych w posiadaniu cennych dla
rozwoju terytorium zasobow.

Praca zostala poswiecona budowaniu relacji migdzyorganizacyjnych
przez samorzady terytorialne w obszarze ich dzialan marketingowych,
zorientowanych na pozyskiwanie mobilnych zasobéw rozwojowych
z rynkéw: inwestoréw, turystéw oraz studentéw. Autor podjal probe
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odnalezienia teoretycznych punktéw odniesienia dla koncepcji marke-
tingu interesariuszy, adaptowanej z sektora przedsi¢biorstw, do jednostek
samorzadu terytorialnego w obszarze dziatan strategicznych, zwigzanych
z budowaniem przewagi konkurencyjnej na rynkach potencjalnych uzyt-
kownikéw (inwestordw, turystow i studentow).

Analiza literatury naukowej z zakresu wykorzystywania koncepcji
marketingu w odniesieniu do terytorium pozwala na wyodrebnienie
dwoéch charakterystycznych nurtéw. Pierwszy, reprezentowany przez
geografow spoleczno-ekonomicznych, planistéw przestrzennych, specja-
listéw od polityki rozwoju, jest nacechowany przestrzennym wymiarem
marketingu terytorialnego'. Punktem wyjscia jest tu przestrzen zamknie-
ta w administracyjnych granicach (miasto, wojewddztwo) lub, rzadziej,
przekraczajaca je (krainy geograficzne czy obszary gospodarcze). W nur-
cie tym znajda si¢ zatem wszelkie studia zwigzane z rozwojem lokalnym
i regionalnym, a zwlaszcza z kreowaniem konkurencyjnosci przestrzen-
nej poprzez dazenie do delokalizacji (przyciggania) czynnikéw rozwoju
czy uspolecznieniem proceséw planowania przestrzennego. Autorzy ci
upraszczajg istote marketingu w odniesieniu do terytorium, zas w swoich
badaniach koncentruja si¢ na czynnikach rozwoju terytorium, na zna-
czeniu i efektach spektakularnych miejskich projektéw oraz na promoc;ji
terytorium opartej zwlaszcza na zasobach fizycznych danej przestrzeni®.

Drugi nurt jest reprezentowany przez specjalistow z zakresu marketin-
gu przedsiebiorstw oraz zarzadzania marketingowego. Autorzy staraja sie
tu aplikowa¢ koncepcj¢ marketingu podmiotéw gospodarczych zaréwno
na poziomie strategicznym, jak i operacyjnym do proceséw planowania,
a takze realizacji polityki rozwoju terytorialnego. Jedni postrzegaja mar-
keting jako element procesu zarzadzania marketingowego’, inni nato-
miast jako sposéb lepszego zaspakajania potrzeb lokalnej spotecznosci.
Tzw. background tych autoréw jest zwigzany z marketingiem i zarzadza-
niem (w sektorze przedsigbiorstw). Wigkszo$¢ z nich koncentruje sie jed-
nak na rozwijaniu marketingu terytorialnego (MT), w kierunku budo-
wania marki terytorialnej, ktéra traktuje sie tu jako element zarzadzania
strategicznego terytorium. Marka terytorialna staje si¢ niewatpliwie tym
elementem nurtu, ktérego popularnos¢, zwlaszcza w ostatnich latach,

1 Elementy tego rodzaju marketingu znalez¢ mozna w pracach takich autorow, jak:
Ashworth, Voogd [1988, s. 65-79], Ashworth, Voogd [1990], Ashworth, Kavaratzis
[2008, s. 150-165], Olsson, Berglund [2009].

2 Do publikacji poswieconych tej problematyce mozna zaliczy¢: Gold, Ward [1994],
Eisinger [2000], Markowski [1997b, s. 50-58].

3 Marketing jako element zarzadzania dominuje m.in. w publikacjach takich bada-
czy, jak: Kotler et al. [1993, 1999, 2002], Rainisto [2003], Domanski [1997], Szrom-
nik [2008].
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szybko ro$nie. Utozsamianie marketingu terytorialnego tylko z procesem
budowania marki byloby jednak nieuzasadnionym zawezeniem tej kon-
cepcji w zarzadzaniu strategicznym terytorium.

Autor niniejszej monografii zdecydowal si¢ wpisa¢ swe rozwazania
w rozwdj obu nurtéw réwnoczesnie. Przyjmuje tu kotlerowskie rozumie-
nie marketingu terytorialnego, jednak stara si¢ rozwingé perspektywe
relacyjng, ktéra w dzietach Ph. Kotlera odnoszacych si¢ do marketingu
terytorialnego [1993, 1999, 2002] zostala tylko zasygnalizowana. Jedno-
cze$nie staral si¢ uwzgledni¢ bardziej niz przedstawiciele tego nurtu spe-
cyficzng role regionu w prowadzeniu polityki rozwoju oraz jego relacje ze
stolica wojewodztwa.

Dotychczasowa koncepcja marketingu terytorialnego stanowi probe
wykorzystania klasycznego marketingu w zarzadzaniu organizacjami te-
rytorialnymi. Opiera si¢ na marketingu transakcyjnym, uksztattowanym
w latach 60. i 70. XX w. w sektorze przedsiebiorstw. Zgodnie z tg koncep-
cja gléwnym zadaniem jednostek samorzadu terytorialnego (JST) ma by¢
zaspakajanie potrzeb lokalnych mieszkancow oraz innych uzytkownikow
terytoriow. Jednak, zdaniem autora, ograniczona mobilnos¢ mieszkan-
cow sprawia, ze traktowanie ich jako docelowych klientéw moze budzi¢
kontrowersje, nie wystepuje tu bowiem sytuacja w petni konkurencyj-
na. Przecigtny mieszkaniec nie ma realnej mozliwosci zmiany miejsca
zamieszkania w sytuacji, kiedy nie spodoba mu si¢ sposéb zarzadzania
przez lokalne wladze i menedzeréw im podlegtych. O jego mobilnosci,
bedacej warunkiem wykorzystania koncepcji marketingu w odniesie-
niu do terytoriéw, decyduja warunki ekonomiczne, kulturowe, ale takze
prawne czy administracyjne.

Dotychczasowe pismiennictwo z zakresu MT koncentruje si¢ glow-
nie, jak wspominano, na budowaniu marki miejsca oraz na skutecznym
komunikowaniu si¢, co mialo pozytywnie wplywac na zainteresowanie
potencjalnych uzytkownikéw danym terytorium. Pomimo pojawienia si¢
kilku opracowan, gdzie MT definiowany byl szeroko, jako filozofia za-
rzadzania miastem czy regionem, w ich $lad nie poszly szersze badania
prowadzone na ten temat. Powstata luka badawcza, zwlaszcza w zakre-
sie traktowania marketingu terytorialnego jako koncepcji strategicznego
ksztaltowania relacji terytorium z jego instytucjonalnymi interesariusza-
mi. Obszar ten jest natomiast dobrze opisany, ale w odniesieniu do sek-
tora przedsigbiorstw (zarzadzanie strategiczne). Jedna z bazowych teo-
rii jest tu teoria interesariuszy, ktéra mimo uptywu lat, nadal si¢ rozwija
i znajduje zastosowanie w opisie nowych obszaréw czy zjawisk [Freeman
et al. 2010, Palmar 2010, s. 403-445]. Przyktadowym obszarem moze by¢
sektor publiczny, a przede wszystkim samorzady terytorialne, gdzie moz-
na jg wykorzystaé, zwlaszcza w zakresie marketingu strategicznego.
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W naukach o zarzadzaniu obserwujemy coraz szerszy trend wyko-
rzystywania istniejagcego dorobku wypracowanego na potrzeby sekto-
ra przedsiebiorstw do organizacji publicznych [Ferlie et al. 1996; Hood
1991]. Aby organizacje te mogty skutecznie realizowa¢ powierzone im
zadania w okreslonych zakresach, muszg dziala¢ na rynkach i rywalizo-
wa¢ z innymi organizacjami o zewngtrzne zasoby, ktorych pozyskanie
umozliwi pelniejsze wywiazywanie si¢ z powierzonych im zadan wobec
obywateli czy mieszkancow. W sektorze publicznym dokonuje si¢ zmiana
paradygmatu zarzadzania. O ile wczesniej, przez dekady, dominowat tzw.
klasyczny model administracji, ktérego wyréznikiem byla hierarchia, to
wspolczesnie nabiera znaczenia mechanizm rynkowy oraz budowanie
relacji dwustronnych badz sieciowych z podmiotami z otoczenia organi-
zacji publicznych [Ferlie, Lynn, Pollitt 2005].

Zaowocowalo to wyodrebnieniem sie takich modeli zarzadzania, jak
Nowe Zarzadzanie Publiczne czy Public Governance [Osborne 2010].
W rezultacie, w dyskursie naukowym zaréwno tematyka rynku, beda-
ca podstawa modelu Nowego Zarzadzania Publicznego, jak i tematyka
budowania relacji migdzyorganizacyjnych, bedaca podstawa modelu Pu-
blic Governance, systematycznie nabieraly znaczenia, chociaz ich zakres
jest zroznicowany w poszczegolnych krajach. Teorie, ktére do niedawna
wykorzystywane byly tylko do opisu zjawisk w sektorze przedsigbiorstw,
obecnie znajduja zastosowanie w sektorze publicznym. Dotyczy to
zwlaszcza takich obszaréw, gdzie obok sektora publicznego dziala sek-
tor prywatny, a podmioty z obu tych sektoréw rywalizujg ze soba (sektor
ochrony zdrowia, sektor edukacji itp.). Nalezy podkresli¢, ze chodzi tu
zwlaszcza o jeden z obszaréw sektora publicznego, jakim jest Swiadczenie
ustug publicznych.

Dynamika wspolczesnego otoczenia oraz zmiany na rynku przed-
siebiorstw tworza nowe warunki, stawiajac organizacjom publicznym
wyzwania w zakresie ich dazenia do wzrostu ich otwartosci na relacje
miedzyorganizacyjne. Autor postanowil podaza¢ tym tropem, szukajac
mozliwosci opisu dzialalnosci organizacji terytorialnych przy pomocy
teorii, ktdre tradycyjnie byly zwigzane z budowaniem relacji miedzyor-
ganizacyjnych podmiotéw zorientowanych na osiaganie zysku.

Formulowane nizej zardwno cel badawczy, jak i hipoteza gtéwna maja
charakter ogdlny i dotycza catej pracy. Szczegétowe cele oraz pytania czy
hipotezy badawcze zostaly zawarte w rozdziale metodologicznym i od-
nosza si¢ do poszczegoélnych etapéw badan empirycznych.

Celem glownym pracy jest proba wyjasnienia rozwoju koncepcji mar-
ketingu terytorialnego w oparciu o teorie wspétdziatania miedzyorgani-
zacyjnego. Cel ten realizowano zaréwno poprzez analizy o charakterze
teoretycznym, jak i szerokie badania empiryczne, prowadzone w kilku
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wojewddztwach. W badaniach tych poszukiwano motywoéw nawigzywa-
nia relacji przez menedzerdw publicznych z OT na szczeblu regionu z pu-
blicznymi i niepublicznymi interesariuszami instytucjonalnymi, w tym
przede wszystkim z przedstawicielami miasta — stolicy regionu. Relacje
te bedziemy bada¢ w kontekscie prowadzenia dzialann marketingowych
z wykorzystaniem teorii wspoldzialania miedzyorganizacyjnego.

W pracy podjeto tez probe weryfikacji glownej hipotezy badawczej:
realizacja koncepcji marketingu terytorialnego w ujeciu relacyjnym poprzez
dziatania OT na rzecz pozyskiwania zewnegtrznych uzytkownikow regionu
bedgcych nosnikami mobilnych czynnikow rozwoju (inwestorow, turystow,
studentow) opiera si¢ na wspotdziataniu miedzyorganizacyjnym i opisu-
jgcych je teoriach, uwzgledniajgcych posiadane bgdz kontrolowane przez
zewnetrznych interesariuszy instytucjonalnych zasoby. W ocenie autora
trudno wspolczesnie mowi¢ o dominacji modelu governance w polskich
samorzadach terytorialnych. Sg oczywiscie jego symptomy, ale w $wiado-
mosci badanych menedzeréw w zarzadzaniu publicznym nadal obecny
jest model biurokratyczny oraz rynkowy, przejawiajacy si¢ poprzez ich
postawy wobec wspotdziatania migdzyorganizacyjnego.

W niniejszej monografii przyjeto za R. Morganem [2007, s. 48-76]
$wiatopoglad pragmatyczny jako filozoficzna podbudowe dla wykorzy-
stywanych tu badan mieszanych. Otwiera on droge do oparcia badan na
réznorodnych metodach, zréznicowanych zalozeniach oraz wielu spo-
sobach gromadzenia i analizowania danych. W pracy przyjeto mieszana
strategie badawcza, charakteryzujaca si¢ sekwencyjnoscia. Pozwolilo to,
poprzez zastosowanie jednej metody, na uporzadkowanie i uogoélnienie
wynikow uzyskanych inng metoda. Rozpoczeto od badan eksploracyj-
nych, aby nastepnie bazujac na wynikach tych badan, podja¢ decyzje co
do zawezenia obszaru badawczego i skoncentrowaniu si¢ na wybranych
relacjach, przypadkach i jednostkach badawczych.

W pracy wykorzystano dwa rodzaje badan. Pierwsze to badanie eks-
ploracyjne, umozliwiajace blizsze poznanie roli wspoélpracy w kontek-
$cie prowadzonej na szczeblu regionu polityki rozwoju gospodarczego,
ukierunkowanej na podnoszenie przewagi konkurencyjnej regionu, ze
szczegdlnym uwzglednieniem dzialan podejmowanych przez jednostki
organizacyjne urzedu marszalkowskiego. Badania te miaty dostarczy¢ in-
formacji na temat elementéw otoczenia podmiotowego urzedu marszal-
kowskiego oraz wskazac¢ te podmioty publiczne i niepubliczne (spoleczne
i prywatne), z ktérymi wspoétpraca jest szczegélnie istotna dla prowadze-
nia polityki rozwoju, realizowanej na szczeblu wojewddztwa. Badania
miaty pomdc okresli¢ charakter i potencjal takiej wspoétpracy. Uwzgled-
niono w nich zasadniczg role menedzera publicznego, ktdra, zwlaszcza
w takich duzych organizacjach, jest kluczowa dla budowania potencjatu
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relacyjnego organizacji terytorialnej. Autor na podstawie wynikéw tych
badan formutuje model szesciu rynkow interesariuszy instytucjonalnych
dla organizacji terytorialnej na szczeblu regionu, w kontekscie prowadze-
nia polityki rozwoju. Nawigzuje przy tym do klasycznej teorii interesa-
riuszy. Dla tej eksploracyjnej czesci badan wybrano cztery wojewddztwa:
toédzkie, matopolskie, §wigtokrzyskie, wielkopolskie.

W ramach drugiego rodzaju badan dokonano wyboru jednej z szesciu
zidentyfikowanych relacji we wspomnianym modelu szesciu rynkow (re-
gion-lokalne JST). Natomiast na rynku lokalnych samorzadéw wybrano
miasto-stolice regionu jako ten podmiot, ktéry ma relatywnie najsilniej-
sz pozycje wobec regionu, posrdd wszystkich zidentyfikowanych intere-
sariuszy instytucjonalnych. Poczynione tu obserwacje dotyczyly dwoch
rodzajow relacji. Pierwszy to taki, gdzie stolica posiada relatywnie duze
zasoby wobec zasobdw calego regionu, oraz drugi, gdzie udzial stolicy
w zasobach regionu jest stosunkowo maly. W badaniu ostatecznie ziden-
tyfikowano cztery pary region-miasto i starano sie poprzez ich analize
weryfikowa¢ hipoteze zwigzang z teorig zaleznosci od zasobdw.

Wykorzystana w pracy metoda studium przypadku dobrze wpisuje
sie w przyjety w pracy $wiatopoglad pragmatyczny, a wiele technik ba-
dawczych w jej ramach pozwala na pelniejsze poznanie rzeczywistosci.
Za wyborem studium przypadku przemawia fakt niewielkiej liczby pod-
miotéw publicznych, np. urzedéw marszatkowskich bedacych przed-
miotem badan. W metodzie tej nie wykorzystuje si¢ do badan jednostek
wyselekcjonowanych w rezimie proby statystycznej, ale stosowane jest
podejscie replication approach [Yin 2009, s. 56]. Owa replikacja przypad-
kow i przygladanie sie¢ wycinkowi rzeczywistosci z réznych perspektyw
pozwala zidentyfikowaé problemy, ktdre inaczej nie bylyby mozliwe do
dostrzezenia. W kontekscie badania organizacji terytorialnych polskich
samorzgdowych wojewddztw, ktore w niniejszym badaniu sg utozsamia-
ne w urzedami marszatkowskimi, pelnigcymi wazna role zaréwno w kre-
owaniu, jak i realizacji polityki rozwoju na szczeblu wojewodztwa, me-
toda studium przypadku wydaje si¢ optymalna, co starano si¢ uzasadnic
w rozdziale czwartym.

Wyzej wymienionym celom podporzadkowano uklad pracy. Skfada
sie ona z sze$ciu rozdzialow. Trzy pierwsze majg charakter teoretyczny
i odnosza si¢ kolejno do: (1) proceséw ewolucji zarzadzania w sektorze
publicznym, (2) problematyki marketingu terytorialnego czy marketingu
relacji i interesariuszy oraz (3) relacji miedzyorganizacyjnych. Rozdzial
czwarty to czg$¢ metodyczna pracy, odnoszaca si¢ do badan empirycz-
nych. Rezultaty prowadzonych badan zostaly szeroko opisane w rozdzia-
tach piatym i szostym, z ktorych pierwszy poswiecono zagadnieniom re-
lacji OT z jej interesariuszami instytucjonalnymi w kontekscie budowania
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konkurencyjnosci regionu, drugi zas — jednej z wybranych relacji, bada-
nej w procedurze zbiorowego studium przypadku. Nizej zaprezentowano
krotka charakterystyke poszczegélnych rozdzialow pracy.

W rozdziale pierwszym ukazano proces ewolucji modeli zarzadza-
nia w sektorze publicznym, ze szczegélnym uwzglednieniem warunkéow
sprzyjajacych wykorzystywaniu w tym sektorze koncepcji marketingu.
Warto zauwazy¢, ze ewolucja ta dokonywata si¢ w duzej mierze pod wpty-
wem rozwigzan stosowanych w sektorze prywatnym. Zwrécono uwage na
réznice migdzy zarzadzaniem w sektorze publicznym i prywatnym, ale
wskazano tez na wiele wystepujacych miedzy nimi podobienstw. Wazne
miejsce w tej czesci pracy zajmuje ponadto tzw. partnerskie zarzadzanie
publiczne, do ktdérego rozwoju przyczynita si¢ zaréwno koncepcja gover-
nance, jak i istniejace w poszczegdlnych krajach instytucje nieformalne.

Proces rozwoju marketingu terytorialnego omoéwiono w rozdziale
drugim. Marketing zaczal by¢ uzyteczny dla sektora publicznego wraz
z pojawianiem si¢, omawianych w rozdziale pierwszym, modeli zarza-
dzania publicznego opartych na rynku (NPM) czy sieciach wspotpracy
(Public Governance). Popularyzacji marketingu w sektorze publicznym
sprzyjaly takie elementy, jak: tworzenie rynkéw wewnetrznych w sek-
torze publicznym, rozwéj wspotpracy z sektorem prywatnym w ramach
formuly partnerstwa publiczno-prywatnego czy rozwdj migdzyorgani-
zacyjnego wspoldziatania. Coraz szersze jego wykorzystywanie w jego
klasycznej, transakcyjnej postaci mialo na celu podniesienie efektyw-
nosci sektora publicznego i zmniejszenie w ten sposob dystansu do
sektora prywatnego. Jako alternatywne podejscie autor zaprezentowatl
koncepcje marketingu relacji w sektorze publicznym, poprzedzajac te
cze$¢ opisem koncepcji marketingu relacji w sektorze przedsigbiorstw
pod katem identyfikacji takiego ujecia, jakie moze by¢ przydatne do
zastosowania w sektorze publicznym. Dlatego nieco uwagi po$wiecono
réwniez wezszej koncepcji — marketingowi interesariuszy, ktéry moze
sta¢ sie bardzo przydatny w dzialaniach marketingowych organizacji
terytorialnych.

Rozdzial trzeci poswigcono rozwojowi relacji miedzyorganizacyjnych
w sektorze publicznym, nazywanych réwniez wspoldziataniem badz
partnerstwem. Odgrywaja one obecnie coraz wigksza role w zarzadzaniu
publicznym. Rozwdj partnerskich relacji stanowi w duzej mierze rezul-
tat zmian w poziomie wyksztalcenia czy szerzej — w poziomie dobrobytu
spolecznego. Jednak za gléwna przyczyne takiego rozwoju przyjmuje sie
tu koniecznos$¢ pozyskiwania przez organizacje publiczne zasobow nie-
zbednych do realizacji celéw tych organizacji. Teoretyczna podstawe dla
takiego rozwoju stanowig: szeroko omawiana teoria zaleznosci od zaso-
bow, a takze teoria wymiany relacyjnej czy teoria kosztéw transakcyjnych.
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Rozwdj relacji partnerskich w kontekscie prowadzenia polityki rozwoju,
szczegllnie w krajach postkomunistycznych, jest w duzej mierze inspiro-
wany przez struktury Unii Europejskiej. Dzieje sie tak za sprawa fundu-
szy unijnych, finansujgcych polityke spdjnosci UE, ktorych pozyskanie
jest czesto uwarunkowane zaistnieniem takiego partnerstwa na szcze-
blach: krajowym, regionalnym i lokalnym.

Czwarty rozdzial ma charakter metodologiczny. Ze wzgledu na cha-
rakter prowadzonych badan, z udzialem relatywnie niewielkiej liczby
respondentow, rowniez metoda badan musiata by¢ adekwatna do specy-
fiki podjetych problemoéw. Wykorzystano metode zbiorowego studium
przypadku. Badania przeprowadzono w trzech etapach, z ktérych dru-
gi i trzeci to odrgbne badania empiryczne. Dla kazdego z nich przygo-
towano odrebne cele badawcze, odrgbne pytania badawcze i hipotezy
badawcze. Ze wzgledu na wspomniang specyfike, w rozdziale znalazta
sie operacjonalizacja poje¢, a wigc opis terminéw wykorzystywanych
w badaniach. Wspomniana metoda wymaga precyzyjnego doboru przy-
padkow do badan, stad w rozdziale szczegétowo oméwiono procedure
takiego doboru.

W rozdziale pigtym zaprezentowano rezultaty pierwszej czesci badan
empirycznych. Przyjeto zalozenie, ze poszczegélne jednostki organiza-
cyjne OT wykazuja rézna zdolno$¢ zachowan kooperacyjnych w re-
lacjach migedzyorganizacyjnych. W zwigzku z tym dokonano podziatu
jednostek wchodzacych w sklad organizacji terytorialnej (urzedu mar-
szalkowskiego) na trzy rodzaje. Analiza rezultatéw prowadzonych badan
ujawnila, ze szczegolnie dla nas interesujace s3 postawy przedstawicieli
tzw. jednostek rynkowych, ktére utozsamia¢ mozna z jednostkami mar-
ketingowymi. W rozdziale tym przedstawiono wyniki badan dotyczace
otwartosci organizacji terytorialnej, czynnikéw wplywajacych na wspot-
prace, relacji samorzadu wojewddzkiego z lokalnymi jednostkami teryto-
rialnymi i szereg innych.

Rezultaty drugiej czedci badan empirycznych przedstawiono w roz-
dziale széstym. Skoncentrowano si¢ tu na relacji region-miasto (stolica).
Opisano te¢ relacje z perspektywy teorii zaleznosci od zasobéw, w kon-
tekscie realizacji przez region marketingowych proceséw pozyskiwania
inwestorow, turystow i studentéw. Zastosowano tu metode wielokrotne-
go studium przypadkéw, wyrdzniajac przypadek A, gdzie stolica posiada
wysoki udzial w zasobach catego regionu oraz przypadek B, gdzie stolica
posiada relatywnie mato zasob6éw na tle regionu. Przy czym wzigto pod
uwage te zasoby, ktdre sa wazne z punktu widzenia wspomnianych wyzej
trzech grup docelowych. Przyjeto mierniki wspoldziatania region-mia-
sto pozwalajagce na ocene poziomu wspoldziatania w zakresie dziatan
marketingowych i wyciagnigcie stosownych wnioskow.
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Monografia jest kierowana do oséb zainteresowanych poszerzaniem
koncepcji marketingu, prowadzacych badania naukowe w tym zakresie.
Zwlaszcza tych, ktorzy chcg poszerzy¢ wiedzg z zakresu marketingu te-
rytorialnego zaréwno z perspektywy naukowej, jak i praktycznej (lokalni
politycy i menedzerowie publiczni). Ze wzgledu na to, ze opracowanie
zawiera rozdzialy teoretyczne o szerokiej zawartosci — od rozwoju mode-
li zarzadzania publicznego, przez marketing w sektorze publicznym, po
wspoldziatanie miedzyorganizacyjne, rozbudowane watki metodyczne
oraz obszerne wyniki badan empirycznych moze okaza¢ si¢ ono przy-
datne w procesach dydaktycznych dla uczestnikéow studiow podyplomo-
wych i studentéw drugiego stopnia kierunkéw zwigzanych z zarzadza-
niem publicznym czy marketingiem terytorialnym.

Autor sklada podziekowania i przekazuje wyrazy szacunku Panu Pro-
tesorowi Tadeuszowi Markowskiemu, kierownikowi Katedry Zarzadza-
nia Miastem i Regionem na Wydziale Zarzadzania. Bez wsparcia Pana
Profesora, jego inspiracji do prowadzenia badan naukowych oraz zyczli-
wosci wspolpracownikéw monografia ta by nie powstala. Podzigkowania
autor kieruje réwniez do Profesora Tomasza Domanskiego, kierownika
Katedry Marketingu Miedzynarodowego i Dystrybucji, gdzie autor na-
bywal do$wiadczenie marketingowe i spedzil pierwsze inspirujace lata
jako doktorant i adiunkt Wydzialu Studiéw Miedzynarodowych i Poli-
tologicznych.
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Rozdziat 1

Ewolucja zarzadzania
publicznego w kierunku
relacyjnym

Rozdzial ma charakter wprowadzenia do badanej problematyki. Przed-
stawiono w nim specyfike zarzadzania w sektorze publicznym oraz jego
ewolucje w kierunku rosngcej roli relacji miedzyorganizacyjnych. Specy-
fika ta zostala pokazana na tle zarzadzania w sektorze prywatnym, ktéry
jest punktem odniesienia dla sektora publicznego. Rozwazania rozpocz-
niemy wiec od omdwienia réznic miedzy tymi sektorami. W tym celu
wybrano czynniki zwigzane z: (1) otoczeniem organizacji, (2) relacjami
miedzy organizacjg i jej otoczeniem, a takze (3) postawami i zachowa-
niami organizacyjnymi oraz motywowaniem. Przy prezentacji tych roz-
nic zwracano jednoczesnie uwage na liczne podobienstwa miedzy tymi
sektorami.

W rozdziale tym gléwny akcent polozono na procesy ewolucji zarza-
dzania publicznego. Problematyka ta ma charakter interdyscyplinarny
i poczatkowo byta bardziej zwigzana z naukami prawnymi, administra-
cyjnymi czy politologia, zas obecnie jest coraz czesciej przedmiotem
zainteresowania nauk ekonomicznych, w tym organizacji i zarzadzania.
Zarzadzanie publiczne ma charakter dynamiczny, musi bowiem uwzgled-
nia¢ zmiany w otoczeniu wspotczesnych organizacji publicznych. Podle-
galo ono w ostatnich dekadach znacznej ewolucji, szczegdlnie w krajach
o utrwalonych tradycjach demokratycznych i rynkowych zasadach funk-
cjonowania gospodarki. Proces ten przedstawiono, omawiajac kolejno
poszczegdlne modele zarzadzania publicznego. Koncowy czes¢ rozdzia-
tu poswigcono partnerskiemu zarzadzaniu publicznemu. Rozwdj relacji
partnerskich stal si¢ mozliwy dopiero na okreslonym etapie rozwoju za-
rzadzania publicznego.
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1. Ewolucja zarzadzania publicznego w kierunku relacyjnym

Roznice miedzy zarzadzaniem w sektorze
publicznym i prywatnym

Dokonujgace si¢ w ostatnich dekadach zmiany w otoczeniu organizacji pu-
blicznych wplynely w zasadniczym stopniu na zmiany w sposobach ich
zarzadzania. Tradycyjny, biurokratyczny model administracji publicznej
okazal si¢ malo efektywny, stad pojawity si¢ naciski na jego reformowa-
nie [Cooper, Brady 1998]. Wskazywano na potrzebe bardziej korzystnego
wydawania $rodkow publicznych, na poprawe jakosci ustug publicznych
oraz na zwiekszanie skutecznosci dzialan organizacji publicznych. Przy-
niosto to zwrdcenie uwagi na realizowany w sektorze prywatnym model
menedzerski i podjecie proby jego adaptacji do sektora publicznego [Hood
1991, s. 4-5]. Oczekiwano, ze reforma zarzadzania publicznego, polegajaca
na adaptacji metod i technik zarzadzania wykorzystywanych w sektorze
prywatnym, przyniesie poprawe efektywnosci realizowanych zadan.

Zdania na temat takiego reformowania systemu zarzadzania publicz-
nego byly jednak podzielone i cze$¢ autoréw wskazywala na liczne roz-
nice miedzy sektorem publicznym i prywatnym, ktére moga ograniczy¢
efektywnos$¢ rozwigzan adaptowanych z sektora prywatnego. Réznice
te, ktore przedstawimy ponizej, nie zahamowaly jednak procesu refor-
mowania sektora publicznego, na co wskazuje prowadzona dalej analiza
poszczegdlnych modeli zarzadzania publicznego. Prezentacja tych réznic
pozwoli lepiej zrozumie¢ napotykane trudnosci przy adaptacji rozwigzan
rynkowych do sektora publicznego.

Na roznice miedzy zarzadzaniem w sektorze publicznym i prywatnym
zwracajg uwage m.in. H. G. Rainey i Y. H. Chun [2005, s. 72-102], wy-
korzystujac wyniki badan wlasnych, a takze tych prowadzonych przez in-
nych autoréw. Roznice te zostang omoéwione w podziale na trzy nastepu-
jace obszary: (1) czynniki zwigzane z otoczeniem organizacji, (2) relacje
miedzy organizacja i jej otoczeniem, a takze (3) role w organizacji, jej
struktury i procesy.

Czynniki zwigzane z otoczeniem organizacji. Podstawowe w tym ob-
szarze roznice polegaja na tym, ze dobra wytwarzane w sektorze publicznym
czesto nie uczestniczg w grze rynkowej oraz ze wysokos¢ wydatkowanych
srodkéw finansowych jest zalezna od dostepnosci funduszy publicznych.
W konsekwencji tych réznic menedzerowie publiczni nie sa odpowied-
nio motywowani do podejmowania dziatan na rzecz redukcji kosztow czy
zwigkszania efektywnosci prowadzonych dzialan. Dodatkowo, charaktery-
zuje ich mniejsza efektywnos¢ alokacji Srodkéw (mniejsza potrzeba brania
pod uwage preferencji klientéw czy potrzeba dostosowywania podazy do
popytu). Nizsza efektywnos¢ menedzeréw publicznych wynika réwniez
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